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Resum
Generalment, l'estudi dels significats publicitaris s'aborda a par-
tir de l'examen direcce dels missatges, caracteritzats per un ano-
nimat dels seus creadors, i bona part d'aquest estudi procedeix
obviant programàticament els autors i els seus valors personals,
com també el conjunt dels processos interns de creació dels mis-
satges publicitaris, a causa de l'imperi del present torn intel·lec-
tual socioestructuralista, que entén els subjectes com el locus dels
processos. Sense pretendre posar-nos a un costat o a l'altre del
dilema sobre el sí o el no de la influència biogràfica en la creació
publicitària (el cas particular del problema de l'origen de la cre-
ació en general, artística, tècnica o filosòfica), tenen sentit les pre-
guntes sobre quins són de fet els valors que dominen en l'àmbit
restringit dels anomenats creatius publicitaris; fins a quin punt
aquest valors es traslladen a les seves obres, els anuncis; quines
percepcions implícites hi ha del destinatari, el consumidor; i en
quina mesura es veuen mediatitzats pel sistema del management,
al servei del qual es troben al cap i a la fi. Si l'explicació dels sig-
nificats de l'obra publicitària no es pot basar en el model d'un
autor subjecte autònom, tampoc no pot prescindir de compren-
dre l 'univers mental i circumstancial dels publicitaris, el qual
constitueix un ingredient rellevant en la constitució del significat.
Creatius publicitaris: sota el mite
romàntic
Per bé que hi ha obres escrites per alguns publicitaris'
a l'entorn de la seva professió i la seva obra, els anun-
cis, en general els tractats sobre publicitat han estat
escrits per autors que no són creatrius publicitaris, i
quan ho són rarament exposen el sistema de valors que
els guien en les seves realitzacions, més enllà de frag-
ments impressionistes sobre el consumidor o d'apre-
ciacions d'un estret professionalisme sobre l'eficàcia
dels anuncis. Per això cal seguir el rastre de quines són
les seves teories implícites, tot deduint-les dels seus tes-
timonis dipersos en publicacions que generalment no
tenen sinó l'audiència del sector professional de la publi-
citat, i sobretot d'aquells anuncis que han creat amb
I N S P I R A C I Ó N
COU MODEHACtÓN. ES TU RESPONS*
menys mediatitzacions, generalment els qualificats com
a anuncis molt «creatius».
Que no puguem trobar declaracions completes de
bon començament i que hàgim de procedir a deduc-
cions i interpretacions és quelcom que s'explica per-
què els creatius no són servidors del logos, sinó del
mite, i en conseqüència són reticents a les formulacions
sistematitzades i formalitzades, més pròpies dels llen-
guatges racionals i les institucions, i prefereixen d'ex-
pressar-se en les seves pròpies obres, els anuncis, terri-
tori del mite, i en obres artístiques, pintura i literatura
alienes a la publicitat, que els serveixen de vàlvules d'es-
capament davant l'agressivitat de la seva professió. És
també significatiu en aquest ordre de distanciament del
logos l'escàs consum de literatura específicament publi-
citària que s'hi dóna,2 i que comparteixen amb un sec-
tor proper, el periodístic, molt l luny del consum
' David Ogilvy, Claude Hopkins, Rosser Reeves i, més recentment,
Jacques Séguéla o Joaquín Lorente i Marçal Moliné al nostre país.
2
 Segons el testimoni de responsables de dues editorials a aquest
autor, sobre la receptivitat de col·leccions específiques de títols
publicitaris.
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bibliogràfic que es dóna en altres sectors, com ara el
de la sociologia o les professions tècniques.
El mateix adjectiu de creatius donat tant als autors
com als anuncis més celebrats i premiats ens ofereix una
pista de reflexió interessant. Creació, creativitat i crea-
tiu o creador són conceptes dins d'una mateixa proposta
primordial que ensorra les seves arrels en la Il·lustració,
amb la seva preferència per un nou tipus humà capaç
de crear-se ell mateix i de crear el món, «una de les peces
mestres de la construcció del jo ideal a la cultura con-
temporània» (Flahault i Schaeffer, 1997:6), nocions per
tant amb una càrrega prometeica important, ja que «l'ar-
tista creador és un Prometeu sota Júpiter» (Galileu), i
que no per casualitat han estat escollides per definir el
treball publicitari d'elaboració dels missatges, atès que
la publicitat se situarà sempre ella mateixa en el centre
neuràlgic dels valors de la modernitat.
El creador és qui produeix allò nou, i sobretot
construeix espais, representacions i noves possibili-
tats d'experiència i vida per als seus contemporanis,
o bé a través de l'art o bé de la tècnica. Hi ha per
tant una pretensió demiúrgica d'ordenació del món
sota noves coordenades, i si la creació científica o
artística camina amb parsimònia i es mostra esporà-
dicament, en publ ic i ta t es converteix en moneda
corrent.
Creador no tècnic sinó artístic, el publicitari és una
excrescencia sortida dels costats de l'Art majúscul, mito-
logitzat pel romanticisme alemany, que ens ha llegat
l'ascenció de l'artista visual a la categoria de gran sacer-
dot de la cultura i l'exaltació del geni i l 'originalitat
com a valors màxims de personalitat. No és casual,
doncs, que el creatiu publicitari comparteixi moltes de
les característiques de P«artista», per tal com, a més,
en general prové de l 'àmbit de l'expressió plàstica o
literària, encara que, com veurem més endavant, de la
seva immersió en l'univers comercial i del management
en resultarà una figura nova. Si el geni creador va tenir
el seu moment mític en les apologies dels filòsofs i en
la magnitud d'alguns artistes, la publicitat porta la
democratització del geni, amb les seves obres a l'abast
de les masses.
El model de l'artista és el d'un ésser «audaç dins
d 'un establishment que no el comprèn, i que sempre
va més enl là» (Flahaul t , 1997:15) i que, en conse-
qüència, es troba sempre immers en un gran combat;
és per tant un model èpic que conté valors revolucio-
naris, i si bé el creador no pot crear del no-res, com fa
el seu alter ego infinit, sí que pot capgirar allò donat i
produir la «novetat», allò insòlit, revolucionari, el can-
vi de perspectives i, sobretot, el canvi d'ordres, de jerar-
quies, de valors i posicions.
En els creadors publicitaris vertaderament inten-
sos (i per extensió en els seus imitadors), encunyats
d'acord amb el ja esmentat ideal modern derivat del
pensament del romanticisme alemany, trobem amb
freqüència els mateixos trets que defineixen l'artista
d'avantguarda, del tot necessaris per fer avançar no
solament l'art, sinó també la societat, ambdós pro-
pensos a una inèrcia i un estancament fatals, vícti-
mes de lligaments desplegats en el passat. Certament,
avui la vida copia l'art, i tant els artistes d 'avant-
guarda com els creatius tenen com a missió produir
nous models capaços d ' in f lu i r en l'existència, i per
bé que avantguardistes i convencionals coexisteixen,
tant en l'art com en la publicitat, només els primers
poden rebre el qual i f icat iu d'artistes i c reat ius
emblemàtics.
Però a diferència dels artistes creadors, als creatius
els falta reconeixement social. Mentre les seves obres,
els anuncis, es difonen massivament, i fins algunes de
les seves frases fan fortuna entre la gent i engreixen la
xamosia popular, ells a penes no surten a escena, i els
millors no són coneguts més enllà del mateix sector
publicitari; seran només els festivals publicitaris, alguns
del quals se celebren a la mateixa ciutat que festivals
«majors» de cinema, com Sant Sebastià o Canes, els
que permetran d'escenificar el seu triomf. I pel que fa
a escriptors i pintors, els més capaços miraran d'ob-
tenir una sortida a aquest desig de reconeixement pro-
duint obra privada, a la qual es dedicarien si tingues-
sin la seguretat d'obtenir uns ingressos permanents,
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desig que en molts d'ells es veu frenat per la inestabi-
litat de l'èxit en la literatura i les galeries d'art. Una
novel·la autobiogràfica publicada el 1915, El geni, de
Theodor Dreiser,' exemplifica el procés pel qual una
vocació artística es converteix en vocació publicitària,
mitjançant una ascesi inicial d'abandonament de pre-
tensions d'autonomia creativa, «la mera idea de la
qual es considera aquí com una broma», la immersió
en el «clima hobbesià de l'agència», i el fet d'haver de
suportar l'absència completa de gust en la gent dels
negocis. Aquests elements, però, ofereixen en contra-
partida introduir-se en l'elit que exerceix el control
social, tot especialitzant-se en la part més divertida
d'aquest procés de control, que és l'efecte carnavalesc
de la producció de glamour, i en el joc que sempre
suposen els processos de realització publicitària, tal
com expressava un creatiu a aquest autor en fer
referència a la seva «sana» enveja davant uns col·legues
que havien rebut un premi internacional a la creativi-
tat, enveja no tant per l'èxit en si mateix com per la
diversió que «deu haver estat rodar l'espectacular espot
premiat».
TRES MILLONES DE PERSONAS YA DISFRUTAN OE LOS MEJORES CANALES TEMÁTICOS DE TELEVISIÓN.
Funció social del creatiu publicitari,
traductor comercial de l'avantguarda
artística
Hi ha uns trets de l'artista d'avantguarda que definei-
xen també positivament l'estàndard i les funcions del
creatiu genuí: són sens dubte la provocació, la subver-
sió, la insolència, la percepció visionària i la concilia-
ció de contraris. Ho il·lustrarem amb testimonis direc-
tes de creatius d'elit que permeten d'entreveure una
visió comuna al marge de la seva nacionalitat.
Provocació
Cap altre sector de l'estructura del màrqueting coneix
tan bé com els creatius el caràcter fugitiu de l'audièn-
cia, i cap altre hi és tan sensible: «Vostè que ens defuig
és el principal problema de la publicitat»;4 qualssevol
que siguin els models de comunicació persuasiva en
psicologia que hagin postulat diferents etapes en l'ac-
ció de persuasió, els creatius només en tenen presents
dues, la primera de les quals és requisit de la segona:
trencar la barrera de la inatenció i establir el diàleg amb
l'audiència (Kover, 1995). En conseqüència, els crea-
tius posaran el màxim esforç a evitar que els seus mis-
satges, que saben que competeixen amb molts altres,
siguin deixats de banda per una audència que en té
prou deixant de mirar. L'única manera segura d'acon-
seguir-ho és crear anuncis que provoquin un xoc en
l'audiència: «sense provocació no hi ha moviment»,5
«tot hauria de ser provocatiu d'alguna manera»,6 «la
publicitat ha de ser escandalosa per ser vista».7 Una
model negra tancada en una gàbia com si fos una pan-
tera, un moribund malalt de sida anunciant una línia
de confecció, o un cap tallat anunciant un saló de perru-
queria serien només alguns exemples dels milers que
acumula la història publicitària.
Sens dubte la provocació comporta violència, però
aquesta és necessària per avançar; no s'avança sen-
se ruptura, tal com diu la doctrina de qualsevol revo-
lucionari polític o artístic, ja que «la violència, com
AOONATt, ItAMA AL 902 11 00 10 iCANAtEIEIÉfll INSTALACIÓN Y ANTENA GRATIS'
' Analitzada per Jackson Lears (1994).
* SEGARRA, Toni (1992). Documental sobre publicitat. Canal +.
5
 JONASON, Joakim (1997). Lurzer's International Archives, num. 4,
p. 12.
* FREEMAN, Cliff (1998). Lurzer's International Archives, num. 1,
p. 6.
7
 George Lois. Citat a BOVÉE C. L. i ARKNS W. F. (1986).
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en el cas dels grafits, no és un acte de destrucció sinó
de creativitat»8 i «la violència no és una mera qües-
tió de punt de vista».9 És clar, la posició dels creatius
és delicada, perquè al cap i a la fi treballen en comu-
nicació de massa i per a 1!'establishment comercial, i
per tant no poden defensar un tipus de violència o
de rupturisme programàtics, sinó merament utilita-
ris; la seva violència, el xoc al qual propendeixen, és
merament instrumental, solament «per trencar els
límits per tal d'aconseguir la recepció per l 'audièn-
cia»,1" i a més normalment la violència publicitària
constitueix un divertiment, que hauria de ser rebut
de manera intel·ligent, com es rep el gènere del còmic.
En qualsevol cas, es tractaria d'una violència fictí-
cia, incomparable amb la real, ja que el xoc com a
recurs, en publicitat i en art, no seria tant el producte
de societats que pateixen conflictes de guerra, sinó
de les societats satisfetes que necessiten donar-se a
elles mateixes una mica d'emoció en una vida mas-
sa avorrida, en la línia de la f inal i ta t d'un parc d'a-
traccions."
Probablement per això, per aquesta funció neta de
proveir d'impacte i provocació, el guionista de l'espot
d'un llibre (precisament sobre publicitaris) no trobava
una imatge més escaient que mostrar alguns d'ells
rugint, llançant crits de lleó.
La subversió simbòlica
Artistes i creatius es defineixen sobretot pel seu paper
revolucionari, que en el cas del creatiu no es refereix,
evidentment, a l'ordre polític o econòmic, sinó a
l'ordre de la quotidianitat, el qual pot ser un objec-
tiu revolucionari molt més ambiciós, ja que es trac-
ta de subvertir, és a dir d'invertir l'ordre del conjunt
del que anomenem realitat convencional. Aquesta
inversió és el derivat obvi de la necessitat de sor-
prendre i de mostrar novetats, en definit iva de ser
original, la qual cosa és una de les principals virtuts
definitòries bàsiques de la creativitat publicitària (Alt-
sech, 1996). Les inversions revolucionàries s'execu-
taran en els àmbits següents:
- Reordenació de les distincions entre món real i
món ideal o oníric, o entre el món convencional
i el del més enllà, borrant-ne les fronteres i fent-
los intercanviables, d'acord amb el credo surrea-
lista.
- Inversió de les velles jerarquies, home sobre dona,
adult sobre jove o nen, burocràcia sobre individu...
fent triomfar publicitàriament la part dèbil sobre
la forta en cada binomi, arribant fins i tot a la vul-
neració de I'establishment, que ateny el seu clímax
contra la mateixa publicitat quan es posen en esce-
na campanyes que parodien els vells estils publici-
taris del «món feliç», com ara les campanyes de
roba texana Diesel, «una campanya antipublicitat
i antiestablishment».'2
- Inversió ontològica subjectes-objectes, personalit-
zant els objectes i objectivant els subjectes, ja que
al cap i a la fi el vertader protagonista a cada anun-
ci ha de ser l'objecte marca.
8
 GASKIN, Malcolm (1997). Lurzer's international Archives, num. 3,
p. 8.
* LEIKANGKR, Stein (1997). Lurzer's International Archives, num. 3,
p. 7.
"' LEIKANGF.R. Op. cit., p. 8.
" Paràfrasi nostra sobre el testimoni de GASKIN. Op. cit., p. 13.
11
 Joakim Jonason, creador de la campanya.
TdD 87
Creatius publicitaris: una visió del món
La recerca de la contradicció serà el principi bàsic
en el treball creatiu publicitari, ja que només ella apor-
ta la intesitat dinàmica capaç de treure l'audiència dels
seus caus preceptius, de manera que caldrà fins i tot
fer col·lidir els mateixos elements de l'anunci, fixant
una premissa i després destruint-la, en l'anomenat estil
Pirella: «Intento contradir el que dic amb el que es
veu»," confrontant el text i la imatge. Pirella, creatiu
publicitari, també s'ha mogut en el terreny de la sàti-
ra política il·lustrada en premsa, cosa que revela que
el sa exercici subversiu publicitari s'emmarca en un
ethos revolucionari més ampli, necessari per convulsar
la mortal autocomplaença social, però executant-lo de
forma agradosa, mitjançant un divertiment graciós,
com convé a una societat evolucionada, cansada de
predicats magnes i lates ideològiques.
L'humor serà l'arma preferida per a l'exercici publi-
citari d'iconoclàstia, que pretén aportar aire fresc davant
Pencotillament de les rígides normes socials, però tam-
bé ridiculitzar el seu oposat, la brutalitat instintiva: en
un anunci escandinau, el marit entrava nu i amb una
rosa a la boca, decidit a assaltar la seva dona, però
darrere la porta apareixia ella en plena visita de famí-
lia, i ell topava nas a nas amb els familiars. Aquest tipus
de plantejament requereix una manera especial de per-
cebre, pròpia del creatiu, el qual copsa que en la nos-
tra cultura volem controlar-ho tot, i hi oposa l'arma
de l'humor, per essència incontrolable, «per raó que la
nostra cultura necessita la cerimònia i la jerarquia per
funcionar, l'humor ha estat declarat perillós i indesit-
jable pels poders, l'església, l'estat, l'exèrcit. [...] [Quan
busco idees publicitàries] gaudeixo mirant cerimonials
seriosos: casaments reials, lliuraments de premis com
el Nobel, inauguracions, buscant el moment de la pífia,
de la poca traça que et faci riure per les butxaques».14
La raó d'aquesta manera de fer iconoclasta recur-
rentment burleta no és sinó que «a partir del 68 es deixà
de creure en el mite i començà el temps de la ironia».15
Aquest esperit iconoclasta del creatiu, enemic de tot
formalisme, es manifestarà de les formes més diverses,
per exemple contra els símbols d'excel·lència social,
dirigint contra ells els seus dards fotetes, com ha fet
Fallón, prestigiós creatiu, difonent el seu currículum
amb dades com ara que «el meu fill té com a mascota
una serp i jo ploro a les pel·lícules», perquè finalment
aquest tipus de coses és el que ens definiria com a per-
sones, mentre que els títols petrificarien, i un creatiu
sense humanitat no es podria comunicar amb els éssers
humans. Tanmateix, l'altre extrem és molt a prop: seria
el currículum dels Júpiters publicitaris, directius suprems
de les grans agències, que acumulen títols professio-
nals i sobretot filantròpics, com a membres de comitès
executius, de la societat filarmónica, presidents del
comitè de negocis del museu x, consellers d'executives
universitàries, etcètera.
La insubmissió i la insolència
La subversió necessàriament ha de venir acompanya-
da de la insubmissió i la insolència. Es posa de mani-
fest a vegades en la mateixa indumentària de l'artista
publicitari, estrany espècimen amb llicència per moure's
en el circumspecte món dels negocis. Però en qualsevol
cas, la llibertat exterior reflectida en la indumentària
és un símbol de la llibertat interior que ha de tenir el
creatiu: «No expresso tendències, expresso el meu propi
univers».16 La insubmissió és evidentment un dels trets
del geni (Brenot, 1998) que tot publicitari voldria tenir
al seu interior; la insubmissió comporta anar contra
les regles, fins i tot no tenir-ne, ja que «les regles estan
fetes per als tipus mediocres».17 L'agència nord-amer-
icana Mullen exposa deu recomanacions en la seva
pàgina web per construir «grans anuncis», i tres d'elles
són la repetició d'una de sola: «No segueixis les regles»
(agència Mullen, 1998), i inclou també un divertit test
per mesurar la qualitat dels aspirants a creatius que
considera com una dada positiva el valor audaç de no
sotmetre's a les arbitrarietats del client.
Ésser publicitari, en definitiva, és sinònim de valen-
tia, ja que «la creativitat exigeix el coratge de ser dife-
rent i de descobrir les diferències».18
En connexió estreta amb la insubmissió està la
insolència, que com ha assenyalat Michel Meyer (1996)
no és una mera actitud de gosadia desafiant, sinó el
contingut d'una funció social tan necessària ahir com
avui; en el passat, el bufó encarnava la figura de l'in-
solent, és a dir, el qui era fora de les normes (per físic,
costums i llenguatge), i per això mateix les desafiava i
podia dir el que la resta pensaven però havien de callar,
«podent befar i criticar, riure i semblar irrisori»; per la
11
 PIRELLA, Emanuele (1992). Italian Art Directors Club, núm. 7,
p. 22.
14
 LEIKANGER, Stein. Op. cit, p. 9.
" PIRELLA, Emanuele. Op. cit., p. 23.
"> GOUDE (1992). Documental. Canal +.
17
 FIGGIS, Mike (1997). Lurzer's International Archives, num. 2, p. 7.
" LEIKANGER, Stein. Op. cit., p. 8.
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seva deformitat tot li és permès, com ara burlar-se
del rei, per bé que a la vegada gràcies a ell, al bufó
com a figura de la transgressió visible, es desvia del
rei l'agressivitat pública, que acaba recaient sobre el
mateix bufó. De la mateixa manera, el creatiu fa un
retrat despietat de la misèria humana posant en joc
escenes bufonesques, piruetes malabars amb les imat-
ges, sàtires i mentides enginyoses, algunes massa
transgressores i irritants, i atrau així sobre la publi-
citat el despit popular, que insta els legisladors que
llancin les seves lleis contra la publicitat per protegir
els dèbils de la societat (nens, joves amenaçats pel
tabac i l'alcohol, dones presentades com a objectes,
consumidors enganyats, conductors en perill per les
tanques publicitàries, etc.). Pel fet de ser la part més
visible del sistema, contra la publicitat van els dards
més grans, i gràcies a ella es desvia l'atenció de les
grans corporacions mentores.
Funció visionària
Brenot clou paradoxalment la seva obra sobre el tòpic
de la bogeria del geni creador no pas per mitjà de
tesis d'ordre psicopatològic, sinó d'ordre màgic, ja
que el creador compliria en definitiva la funció social
del xaman en les societats primitives, que no és sinó
servir d '« in termediar i entre els humans i els móns
paral · lels [ . . . ] . El xaman en trànsit altera les seves
percepcions sensibles i trenca amb la reali tat per
emprendre l 'aventura onírica, per entrar en el món
del somni i les al · lucinacions [...], viu intensament
l 'a l · luc inació fecunda de l 'a l t ra real i ta t» (Brenot,
1998:243-244). El publicitari com a creador és tam-
bé un visionari, un apòstol de la modernitat (Mar-
chand, 1985) que ja viu en el que és encara un futur
per als de la seva generació; per això pot dir «volem
crear alguna cosa completament nova en publicitat»19
0 «no parlo del passat sinó del futur»20 i també «apor-
tem una forma diferent de veure les coses, dissenya-
da per a aquests nous temps» (agència Bozzell and
Jakobs, 1998). Tota la història de la publicitat ha
estat recorreguda per aquesta consciència visionària,
1 ja als anys 20 un document de l'agència BBDO mar-
cava la finalitat de la publicitat, que continua essent
vàlida avui: no solament «ajudar les persones a deci-
dir què menjar i amb què vestir-se, com invertir els
seus estalvis, com millorar les seves ments, [sinó tam-
bé) sota qu ina fe poden salvar-se» (Marchand,
1985:31).
El mateix estil expositiu dels gurus publici tar is
tendeix a un llenguatge maximalista, i és freqüent
que ofereixin consells per a l'acció publicitària tot
adoptant l'estil del decàleg, tal com ha fet Lorente
(1986:14), el primer manament del qual és «Buida't
per produir bones idees» i el segon «Estima el teu
ofici per damunt de tot», o George Lois,21 que situa
al principi el manament «Fes una publ ic i ta t molt
humana» i al f inal «Escolta el teu cor i tingues en
compte els teus instints». No és nimi el darrer dels
consells donats als creatius, ja que el cor del creatiu,
és a dir el seu interior genuí, seria l'espai de la ver-
tadera inspiració, allà on queda sol, allunyat del món
exterior amb els seus dictats, i un cop a les escoltes
es pot desencadenar en ell el procés de la creativitat,
que «ve del profund de la consciència del creador i
per això mateix té conseqüències més vertaderes i
més profundes sobre l 'audiència» (agència Saatchi
and Saatchi, 1998). Si el creatiu ha de tenir un peu
necessàriament en la real i tat mercanti l is ta, no és
menys cert que «els bons creatius van allà on són els
dragons» (agència Biggs-Gilmore, 1998), convidant
el client-fabricant a anar amb ells, sempre més enllà
en la recerca de l'ingredient exòtic necessari per als
seus productes, sense el qual aquests no poden
triomfar.
És comprensible l'ús dels accents grandiosos per
part dels publicitaris, és el lògic desig de superar el
nivell de la banali tat , que és el de la ma jo r i a dels
objectes publicitaris, però per aquest motiu, com a
amants de la paròdia en tant que lògic recurs expres-
siu, els publicitaris es converteixen a la impensada
ells mateixos en paròdia del visionari, tot contradint-
se l'exaltació del llenguatge utilitzat amb la indigèn-
cia del producte referent.
Finalment es tracta de l'anunci evangèlic de la inno-
vació-fotesa: nous sabors de brous, pizzes amb nous
ingredients, el nou envàs amb un tancament millorat,
etc. No obstant això, queda sempre el plaer demiurgic
de veure com les persones són conduïdes pel seu mis-
satge, com les frases enginyoses es fan de domini públic,
com s'amunteguen els compradors davant la crida
comercial; en definitiva, el plaer de veure que n'hi ha
prou a saber tocar l'element infantil de l'ànima de l'au-
diència per tal de mobilitzar-la.
"JONASON, Joakim. O/;, c/f., p. 13.
20
 SEGARRA, Toni (1992). Documenta!. Canal +.
11
 Citat a BOVÉE, C. L. i ARENS, W. F. (1986).
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Conciliació de contraris
La nostra cultura, després de segles d'enfrontaments
de tota mena, ha aconseguit una solució, la de la sín-
tesi de contraris, o més ben dit ha arribat a la mateixa
solució ja plantejada per les velles doctrines gnòstiques.
Els creatius no podien sinó participar d'aquest
redescobriment cultural; d'aquesta manera, el creatiu
publicitari, encara que s'ha de moure en un difícil equi-
libri, té la missió d'harmonitzar elements antagònics i
d'aconseguir que treballin units per l'objectiu de la per-
suasió. En la seva tasca es concilien d'entrada els con-
traris de la cultura carnavalesca i de la cultura del mana-
gement, l'embriaguesa expressiva i la disciplina
organitzativa.
El publicitari ha nascut de la necessitat del sistema
de producció d'aconseguir un toc humà en les seves rela-
cions amb el públic; per això presidents d'agències com
Saatchi and Saatchi es presenten ells mateixos com homes
de negocis alhora que com éssers humans.22 El món de
l'empresa no pot parlar al consumidor des del llenguatge
tècnic, des del llenguatge racional burocràtic, ha de reves-
tir-se de les robes que li presta el publicitari, que li per-
meten de fer seu el consumidor, en un clima totalment
eufòric; no es pot presentar com una entitat alienant,
sinó que ha d'aspirar a atènyer un nivell d'intimitat amb
els seus consumidors que imiti el del contacte personal
més estret. Per això el publicitari es ven a l'empresa com
un expert en humanitat, ja que «tenim sensibilitat per
descobrir el costat humà de la teva empresa i el del con-
sumidor». Per comunicar aquest principi d'una forma
molt més visual, definint a la vegada què és el que s'ha
d'entendre per toc humà, l'agència Biggs Gilmore ha
col·locat una gelateria al seu vestíbul, i en d'altres agèn-
cies alguns directius fins i tot preparen personalment el
cafè als seus clients. Allò humà o és un plaer o no és
humà, i la millor filosofia serà sempre «ser a prop del
client i a la vegada a prop del consumidor» (agència
Bozzel and Jakobs, 1998) tot establint un pont entre
ambdós en una autèntica comunicació.
Aquesta sensibilitat humana s'ha de combinar amb
una estreta disciplina professional, ja que, en definiti-
va, «no hi ha d'haver conflicte entre el màxim rigor
professional i la calidesa humana» (agència Ogilvy and
Mather, 1998). Rigor en l'exploració exhaustiva de
totes les possibilitats a través tant de l'art com de la
ciència, els quals s'han de complementar en el treball
publicitari, ja que «sense investigació seria difícil arri-
bar al fons de l'ànima humana» (agència Saatchi and
Saatchi, 1998). D'aquesta manera, la capacitat de mani-
festació estètica i el rigor científic seran les qualitats
exigides al creatiu, definit sobretot com un professio-
nal. La història publicitària ha recorregut sempre un
camí de tesi, antítesi i síntesi, amb dues escoles plan-
tejant de forma exclusivista la millor fórmula en cada
àmbit, per acabar finalment arribant a un consens. Per
exemple, l'escola del reason why, de l'argument rao-
nat de venda i del cientifisme, personificat en les velles
figures de Claude Hopkins2 ' o de Rosser Reeves24,
enfrontada a 1'escola de l'anunci amb «atmosfera», cre-
ada per publicitaris com McManus o Calkins, predi-
cadors de la necessitat comercial de bellesa i emoció
humana;25 o també l'escola de la investigació motiva-
cional, amb una psicologia de base freudiana i un model
interpretatiu de les declaracions del consumidor, enfron-
tada a l'escola de la investigació mètrica actitudinal. I
així, en acabat, es produeix una síntesi que avui és
moneda corrent: anuncis que combinen arguments i
sensibilitat, investigació interpretativa, hermenéutica i
investigació quantitativa al servei d'un mateix propòsit.
Igualment, el publicitari, en tant que persuasor,
utilitzarà tots els llenguatges i parlarà d'objectius,
campanyes, impactes, tàctiques i estratègies, fortament
impregnat d'una visió militar, com també xiuxiue-
jarà al consumir a cau d'orella, com fa un amant
seductor; o parlarà grandiloqüent de la necessitat que
el consumidor es converteixi, i li mostrarà els móns
paral·lels com un predicador, el farà riure com un
pallasso, es vestirà amb la seva roba i amb el llen-
guatge de l'audiència per fer seu el públic, emetrà
sentències quasijudicials de compliment obligatori,
com un jutge. Aquest és el seu àmbit propi, el de la
retòrica, una art necessàriament de síntesi i reperto-
ri, els referents de la qual són productes i serveis, des
d'aquest punt de vista uns comodins excel·lents per
a l'exercici presuasiu.
El control del creatiu
Hem vist el paral·lelisme entre l'ideal de l'artista d'a-
vantguarda artística i el creatiu publicitari, però és clar
que hi ha diferències notables: si bé és cert que com-
11
 Tim Cronin, agència Saatchi and Saatchi (1998).
" Autor de Publicidad científica (1927).
24
 Proponent del model de la «proposició única de vendes», a Ree-
ves (1957).
25
 Fox (1984), per a una excel·lent discussió sobre aquest debat.
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parteixen un esperit iconoclasta i la recerca de la nove-
tat, el creatiu pertany a un segon esglaó en l'espectre de
l'autonomia artística, i la seva producció està lligada a
una censura superior que la situa al servei d'uns objec-
tius organitzatius. Des de pràcticament els inicis de la
publicitat moderna, s'ha llançat als creatius una acusa-
ció bàsica tot intentant de disciplinar la seva feina, l'a-
cusació del «preciosisme narcicista», que inspiraria anun-
cis per satisfer l'ego de l'autor, dirigits en el fons a la
petita elit dels seus companys de professió, que valora-
rien sobretot l'estètica realitzadora i l'originalitat, ja que
«els creatius à la page es dirigeixen els uns als altres mis-
satges xifrats» (Caro, 1994:174), deixant en un segon
pla la funció òbviament venedora de l'anunci.
La mera expectativa de cobrir finalitats artístiques
o d'autoexpressió queda proscrita en publicitat, com
també l'expectativa de tenir un reconeixement públic,
bé que l'obra publicitària sigui llançada a les masses,
atès que «el nostre [el de l'agència publicitària] no és
el lloc per a una ànima sensible que busca ser aprecia-
da» (agència BBDO); el management, dirigit pel logos,
inevitablement mirarà amb malfiança els creatius, en
qualsevol àmbit, no solament publicitari sinó també
arquitectònic o cinematogràfic. Un estudi els considera
com a éssers insegurs, egoistes, rebels, tossuts, dilapi-
dadors del temps, perfeccionistes i ansiosos de fama, i
a més no gaire intel·ligents, i de tot plegat es derivaria
que els directius, fins i tot quan han d'entendre tots
aquests aspectes i considerar-los com a inevitables, alho-
ra han de mantenir el control en tot moment i fer
poques concessions (Fletcher, 1990); aquest consell és
seguit òbviament per un alt directiu d'una agència
espanyola, el qual, preguntat en una conferència amb
estudiants sobre quina era la seva missió a l'agència,
responia sense dubtar: «Posar el llistó ben alt i donar
mort [figurada] a qui no el passi». El conflicte entre els
Júpiters de la racionalitat administrativa i els creatius
situats sota l'apadrinament del volàtil Hermes es resol
invariablement de la mateixa manera; ho exemplifica
el cas ben documentat d'un dels grans de la creativi-
tat, el nord-america George Lois, víctima d'aquest con-
flicte, el qual fou expulsat pels seus socis malgrat la
seva brillantor, perquè tal com van exposar pública-
ment al moment oportú, «una agència és abans de tot
una empresa i ell [Lois] sembla ignorar-ho».26 Al con-
trari, des del costat creatiu es considera que «com més
bon professional del màrqueting sigui algú, menys capa-
citat té de jut jar la publicitat, perquè vol estar segur de
tot i no pot estar segur de res».27
Dues forces es disputen per tant el control del pro-
ducte publicitari : d 'una banda, aquells que han de
produir-lo, els creatius; de l'altra, clients i supervisors
en les mateixes agències. Es clar que la darrera parau-
la la tenen aquests, però els creatius tenen una forta
implicació personal amb les seves obres, i en conse-
qüència desenvolupen «mètodes» per facilitar l'apro-
vació de les seves realitzacions, des del més radical, que
és fundar una agència pròpia amb empremta de bou-
tique creativa, fins als seguits en estructures d'agència
convencionals, com són la defensa agressiva o la res-
tricció mental del «d'acord amb les objeccions, però
en el fons faré el que jo vulgui», passant per presentar
una gran varietat d'anuncis per forçar l'elecció d'al-
guns d'ells (Kover, 1995). Tanmateix, és sorprenent
que, en els nivells directius de les grans agències, l'a-
tenció dedicada a la política de negoci sigui tan eleva-
da, i tan baixa en canvi la dedicada a la filosofia dels
missatges,28 que al cap i a la fi són el producte especí-
fic de tota agència, fet que no té símil en d'altres àre-
es empresarials, on la direcció marca les línies de la
política de producte. Ara bé, de segur, i malgrat que
no es pretengui a priori, la política de negoci deriva
finalment en política expressiva. L'exemple obvi d'a-
questa contradicció és el cas de Marion Harper, màxim
directiu de McCann Erickson, incapaç de realitzar un
anunci però artífex en els anys 50 d'una política expan-
siva que seguia els seus clients multinacionals arreu del
món; aquesta política, imitada per la resta de les prin-
cipals agències nord-americanes, determinà finalment
l'hegemonia organitzativa mundial dels Estats Units en
publicitat, la qual, sumada a la cinematogràfica, ha
menat a l'hegemonia ianqui sobre l'imaginari mundial.
Aquest pols entre management i creativitat deter-
mina en conseqüència una tipologia d'agències diver-
sa. Per una part, les agències dominades per un lide-
ratge organitzatiu, caracteritzades per grans estructures
en les quals els managers, tal com va dir el legendari
Raymond Rubicam dels de l'agència fundada per ell
mateix, «es preocupen molt poc dels anuncis, i menys
no en saben». Davant aquest model, hi ha el d'un lide-
ratge no abocat a la gestió, sinó a la realització publi-
citària, amb un exponent en l'agència Fallon/McElli-
26
 Citat per Fox (1984).
27
 Bill Bernbach, històric de la creativitat i fundador de l'agència
DDE, a Cunningham (1982:46).
2S
 Palesa llevat de comptades excepcions en volums d'entrevistes com
són els de Cummings (1982) o Ferrer (1992).
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gott (1998). Aquest mateix principi, tanmateix, no per-
met treballar simultàniament per a molts clients, per bé
que dugui a realitzacions publicitàries més carismàti-
ques i possiblement amb un impacte més gran sobre els
valors socials; a aquest segon tipus d'agència acudiran
els anunciants disposats a permetre més llibertat crea-
tiva, condició perquè les campanyes siguin regides per
un esperit rupturista molt més proper al de les preocu-
pacions de les avantguardes artístiques, i en conseqüència
perquè els creatius exerceixin tot el seu potencial com
a revolucionaris de la vida quotidiana, que com ja hem
comentat és una de les seves funcions principals.
En un altre ordre, la prioritat dels managers, de l'a-
nunciant i de l'agència, pel racionalisme organitzatiu
i per tant per la seva escassa valoració per tot allò que
no siguin variables de tipus tècnic, com és l'anunci,
condueix a l'arbitrarietat decisòria en l'elecció dels
anuncis que finalment seran aprovats. Això produeix
conflicte i tensió amb ['ethos creatiu, i juntament amb
d'altres factors, com l'habitual d'haver de treballar
segons les èpoques per a clients en competència i exal-
tar de la mateixa manera productes dispars, i la per-
cepció minusvaloratòria de les audiències, ha estès entre
els publicitaris la ideologia d'un professionalisme sen-
se axiologia, amb una exclusió programàtica de tot
valor ideal que no sigui el de l'eficàcia instrumental de
la persuasió; el preu pagat per això és l'aparició d'una
actitud quínica, generadora a la vegada d'una pre-
ferència per estils de missatge que posin de relleu l'ab-
surd existencial, cosa que no fa sinó traslladar-se als
anuncis com un missatge de fons molt habitual, per bé
que sens dubte els autors no en són plenament cons-
cients; un nou contrast entre els molts que se citen en
publicitat, el de la falta d'axiologia, és a dir, entre una
innocència ideològica sincerament autoproclamada en
les declaracions dels publicitaris, que es qualifiquen ells
mateixos com a mers proveïdors d'un know-how per-
suasiu, i la constant atribució a la publicitat, per part
de la crítica exterior, de finalitats severament ideolò-
giques.
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Resumen
Generalmente el estudio de los significados publicitarios se abor-
da a partir del examen directo de los mensajes, caracterizados
por un anonimato de sus creadores, y buena parte de ese estu-
dio procede ignorando programáticamente a los autores y a sus
valores personales, así como el conjunto de los procesos inter-
nos de creación de los mensajes publicitarios, debido al imperio
del presente turno intelectual socioestructuralista que entiende
a los sujetos sólo como locus de los procesos. Sin pretender poner-
nos a un lado u otro del dilema sobre el sí o el no de la inf luen-
cia biográfica en la creación publicitaria (caso particular del pro-
blema del origen de la creación en general, artística, técnica o
filosófica), tiene sentido la pregunta acerca de cuáles son de hecho
los valores que dominan en el ámbito restringido de los llama-
dos creativos publicitarios, hasta qué punto esos valores se tras-
ladan a sus obras, los anuncios, qué percepciones implícitas exis-
ten del destinatario, el consumidor, y en qué medida se ven
mediatizados por el sistema del management, a cuyo servicio al
fin y al cabo se encuentran. Si la explicación de significados de
la obra publicitaria no puede basarse en el modelo de un autor-
sujeto autónomo, tampoco puede prescindir de comprender el
universo mental y circunstancial de los publicitarios, que cons-
tituye ingrediente de relieve en la constitución del significado.
Creativos publicitarios: bajo el mito
romántico
Aunque existen obras escritas por algunos publicita-
rios1 acerca de su profesión y sus obras, los anuncios,
por lo general los tratados sobre publicidad han sido
escritos por autores que no son creativos publicitarios,
y, cuando se trata de publicitarios, rara vez exponen
una sistemática de los valores que los guían en sus rea-
lizaciones más allá de retazos impresionistas sobre el
consumidor o de apreciaciaciones de un estrecho pro-
1
 David Ogilvy, Claude Hopkins, Rosser Reeves y, más reciente-
mente, Jacques Séguéla o Joaquín Lorente y Marçal Molinéen nues-
tro país.
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